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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN
3.1 Jenis dan Sifat Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan sifat 
penelitian eksplanatif. Menurut Malhotra (2009, p.180), penelitian kuantitatif 
bertujuan untuk kuantifikasi sebuah data. Penelitian kuantitatif mencari bukti 
konklusif berdasarkan sampel yang besar, representatif, dan umumnya melibatkan 
bentuk analisis statistik. Temuan dari penelitian kuantitatif dapat dijadikan sebagai 
sebuah kesimpulan dan digunakan untuk merekomendasikan tindakan terakhir.  
Sifat penelitian eksplanatif menurut Elvinaro (2010, p.50) merupakan 
penelitian yang digunakan untuk menguji hubungan antar dua atau lebih variabel, 
atau apakah suatu variabel disebabkan/dipengaruhi atau tidak oleh variabel lainnya. 
Lebih jauh lagi, menurut Elvinaro (2010, p.51), penelitian korelasi (penelitian 
eksplanatif) dapat dibedakan menjadi dua, yaitu: penelitian penjelasan (explanation)
dan penelitian prakiraan atau prediksi (prediction). Penelitian penjelasan bertujuan 
menjelaskan sesuatu yang sudah terjadi, mengapa hal itu terjadi dan faktor-faktor apa 
yang menyebabkannya, sedangkan penelitian prediksi (prakiraan) bertujuan untuk 
mencari jawaban. Penelitian ini menggunakan sifat penelitian eksplanatif dengan 
jenis penelitian prakiraan atau prediksi (prediction) untuk mencari jawaban mengenai 
pengaruh daya tarik pesan sales promotion terhadap keputusan pembelian pelanggan. 
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3.2 Metode Penelitian 
Metode yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah menggunakan 
metode survei. Menurut Elvinaro (2010, p.52), fokus penelitian dalam survei hanya 
ditujukan pada beberapa variabel saja. Dengan metode survei, peneliti hendak 
menggambarkan karakteristik tertentu dari suatu populasi, apakah berkenaan dengan 
sikap, tingkah laku, dan sebagainya. Suatu survei dapat digunakan untuk tujuan-
tujuan deskriptif dan juga eksplanasi korelasional. Bila tujuannya untuk eksplanasi, 
berarti harus dapat menguji hubungan antar variabel; tidak hany terbatas pada 
menggambarkan karakteristik tertentu dari suatu populasi. Peneliti melakukan survei 
mengenai daya tarik pesan sales promotion Go-Pay terhadap keputusan pembelian 
pelanggan yang ditujukan kepada pengguna aplikasi Go-Jek yang sering 
mendapatkan notifikasi berupa promo diskon (cashback) atau voucher ongkos kirim.  
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah semua anggota dari objek yang ingin kita ketahui isinya. 
(Eriyanto, 2011, p.109). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pengguna aplikasi Go-Jek yang sering mendapatkan notifikasi berupa promo 
diskon (cashback) atau voucher ongkos kirim.  
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3.3.2 Sampel 
Setelah menentukan populasi untuk suatu penelitian, data tersebut perlu 
dipersempit lagi agar penelitian dapat lebih fokus dan terarah. Menurut Eriyanto 
(2011, p.110,115), sampel merupakan daftar nama semua anggota populasi yang 
akan dipakai dalam penelitian. Sampel adalah dasar bagi peneliti dalam menarik 
sampel, terutama untuk penarikan sampel yang menggunakan prinsip probabilitas 
(probability/non-random sampling). Penarikan sampel probabilitas/random tidak 
dapat dilakukan jika tidak ada sebuah daftar dimana anggota dari populasi ini 
dicantumkan. Sementara penarikan sampel non-acak (non-probability sampling) 
adalah teknik penarikan dimana anggota populasi tidak semuanya memiliki 
kesempatan dan peluang yang sama untuk terpilih sebagai sampel.  
Berdasarkan pengertian tersebut, pada peneltian ini sampel yang digunakan 
adalah sistem non-probability sampling dikarenakan populasi dari penelitian ini 
jumlahnya tidak diketahui dengan pasti. Peneliti menentukan jumlah minimal 
populasi berdasarkan jumlah sampel yang digunakan dalam studi riset pemasaran 
menurut Malhotra (2009, p.369) yaitu berjumlah 200 sampel dikarenakan 
penelitian ini termasuk ke dalam jenis periklanan TV/radio/cetak, khususnya 
iklan yang ditampilkan melalui notifikasi di aplikasi Go-Jek.  
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Tabel 3.1 
Jumlah Sampel yang Digunakan dalam Studi Riset Pemasaran 
Jenis Studi Ukuran Minimum Selang 
Riset klasifikasi masalah 
(misalnya potensi pasar) 
500 1.000-2.500 
Riset penyelesaian masalah 200 300-500 
Pengujian Produk 200 300-500 
Studi pengujian pasar 200 300-500 
Periklanan TV/radio/cetak (per 
iklan yang diuji) 
150 200-300 
Audit pengujian pasar 10 toko 10-20 toko 
Focus group 6 kelompok 10-15 kelompok 
Sumber: Naresh K Malhotra, Riset Pemasaran Terapan jilid 1 
Menurut Sugiyono (2009, p.66-68), terdapat beberapa teknik dalam sistem 
pengambilan sampel secara non-probability sampling, yaitu sampling sistematis 
(berdasarkan urutan dari anggota populasi yang telah diberi nomor urut), 
sampling kuota (berdasarkan populasi yang memiliki ciri-ciri tertentu sampai 
jumlah kuota yang diinginkan), sampling incidental (siapa saja yang secara 
ditemui peneliti secara kebetulan), sampling purposive (sampel yang diambil 
berdasarkan pertimbangan tertentu), sampling jenuh (semua anggota populasi 
dijadikan sampel), dan snowball sampling (penentuan sampel dari mula-mula 
kecil sampai menjadi besar).    
Penelitian ini menggunakan teknik non-probability terutama sampling 
purposive karena memiliki kriteria sebagai pengguna aplikasi Go-Jek yang sering 
mendapatkan notifikasi. 
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3.4 Operasionalisasi Variabel 
 Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini adalah berdasarkan variabel 
daya tarik pesan sales promotion sebagai variabel independen dan keputusan 
pembelian sebagai variabel dependen. Berikut akan dijabarkan operasionalisasi 
konsep dari masing-masing variabel. 
3.4.1 Operasionalisasi Variabel Daya Tarik Pesan Sales Promotion 
Operasionalisasi variabel daya tarik pesan sales promotion mengacu pada 
dimensi-dimensi yang dikemukakan oleh Clow dan Baack (2016, p.175-179) dan 
telah disesuaikan dengan penelitian ini, yaitu strategi pesan kognitif dengan sub 
dimensi generic messages, pre-emptive messages, comparative advertisements, 
strategi pesan afektif dengan sub dimensi resonance dan emotional, serta dimensi 
strategi pesan konatif. Berikut akan dijabarkan dalam tabel indikator dari masing-
masing sub dimensi: 
 
Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel Daya Tarik Pesan Sales Promotion 
VARIABEL DIMENSI SUB  
DIMENSI 
INDIKATOR 
Variabel: Daya 
tarik pesan Sales 
Promotion  
Strategi pesan 
kognitif 
Generic Messages Go-Pay memberikan 
promo diskon 
(cashback) atau 
voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 Go-Pay di 
gerai makanan 
maupun minuman 
yang favorit  
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Go-Pay memberikan 
promo diskon 
(cashback) atau 
voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 dengan 
jelas 
  Pre-emptive 
Messages 
Promo diskon 
(cashback) atau 
voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 Go-Pay 
mudah untuk 
digunakan 
 
Promo Go-Pay terus 
dilakukan dengan 
gencar oleh Go-Jek  
  Comparative 
Advertising 
Go-Pay memiliki 
kompetitor serupa 
yang menawarkan 
program diskon 
(cashback) yang 
menguntungkan 
seperti Ovo, Dana, 
dsb 
 
Go-Pay lebih diingat 
oleh pelanggan jika 
ada promo diskon 
(cashback) makanan 
minuman atau 
voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 
 Strategi pesan 
afektif 
Resonance Promo diskon 
(cashback) atau 
voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 Go-Pay 
terus menerus 
menjadi 
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perbincangan 
menarik bagi 
pelanggan  
  Emotional Go-Pay 
menampilkan design 
yang simpel untuk 
promo diskon 
(cashback) di x-
banner maupun 
notifikasi 
 
Go-Pay 
menampilkan 
informasi promo 
diskon (cashback) 
atau voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 yang 
persuasif melalui 
notifikasi di aplikasi 
 Strategi pesan 
konatif 
 Informasi promo 
diskon (cashback) 
atau voucher gratis 
ongkir hingga 
Rp5.000 dari Go-Pay 
mendorong untuk 
segera bertransaksi  
Sumber: Data olahan peneliti 
3.4.2 Operasionalisasi Variabel Keputusan Pembelian Pelanggan 
Operasionalisasi variabel ini mengacu pada lima dimensi keputusan 
pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2018, p.175-178), yaitu need 
recognition, information search, evaluation of alternativeness, purchase 
decision, dan post purchase decision dan akan diturunkan ke dalam indikator-
indikator yang lebih terperinci. 
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Tabel 3.3 Operasionalisasi Variabel Keputusan Pembelian 
VARIABEL DIMENSI INDIKATOR 
Variabel Y: 
Keputusan 
Pembelian 
Need Recognition Saya membutuhkan 
pembayaran yang 
cashless 
 
Saya membutuhkan 
makanan/minuman 
dengan harga murah 
 
Information 
Search 
Saya mencari informasi 
promo diskon (cashback) 
Go-Pay atau voucher 
gratis ongkir yang sesuai 
kebutuhan  
 
Saya mencari informasi 
pembayaran tanpa cash 
melalui Go-Pay 
 Evaluation of 
Alternativeness 
Saya lebih memilih 
promo diskon (cashback) 
Go-Pay dibandingkan 
kompetitor (Ovo, Dana, 
dsb) 
 Purchase decision Saya langsung 
melakukan keputusan 
pembelian melalui Go-
Pay saat mengetahui 
promo diskon (cashback) 
atau voucher gratis 
ongkir  
 Post-purchase 
decision 
Informasi promo diskon 
(cashback) dan voucher 
gratis ongkir hingga 
Rp5.000 Go-Pay dapat 
memenuhi ekspektasi 
pelanggan akan 
makanan/minuman 
dengan harga terjangkau   
 
Informasi promo diskon 
(cashback) atau voucher 
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gratis ongkir hingga 
Rp5.000 ke orang-orang 
sekitar 
Sumber: Data olahan peneliti 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan kuisioner yang akan diberikan kepada responden terpilih. Kuisioner 
tersebut akan berisi pernyataan untuk masing-masing variabel independen dan 
independen, yaitu daya tarik pesan sales promotion dan keputusan pembelian 
pelanggan. Dalam penelitian ini, kuisioner ditujukan kepada pengguna aplikasi Go-
Jek dengan jenis kelamin laki-laki dan perempuan yang sering mendapatkan 
notifikasi berupa promo diskon (cashback) atau voucher ongkos kirim. 
Pengukuran kuisioner dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
skala Likert. Skala Likert menurut Sugiyono (2017, p.93) umumnya digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang ataupun sekelompok orang 
terhadap suatu fenomena sosial. Penelitian ini akan menggunakan skala Likert dengan 
skala empat poin yaitu: 
1= Sangat Tidak Setuju (STS) 
2= Tidak Setuju (TS) 
3= Setuju (S) 
4= Sangat Setuju (SS) 
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Ketika menggunakan pendekatan ini untuk menentukan skor total dari tiap 
responden, sangat penting menggunakan prosedur penilaian sehingga skor tinggi 
(atau rendah) secara konsisten mencerminkan respons yang menguntungkan. Untuk 
respons yang negatif, persetujuan menggambarkan tanggapan yang tidak 
menguntungkan, sedangkan respons yang positif akan mewakili tanggapan yang baik.  
 
3.6 Teknik Pengukuran Data 
3.6.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu 
kuisioner sebelum disebarkan kepada responden resmi. Validitas ingin mengukur 
apakah pertanyaan dalam kuisioner yang sudah kita buat betul-betul dapat 
mengukur apa yang hendak kita ukur (Ghozali, 2012, p.52).  
 
 
Tabel 3.4 Uji Validitas Data Variabel Bebas (Independen)  
 Pesan sales promotion 
 
 
Sumber: Data hasil olahan peneliti menggunakan SPSS versi 16.0 
 
 
 
 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .721 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 185.485 
Df 45 
Sig. .000 
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Tabel 3.5 Uji Validitas Data Variabel Terikat (Dependen)  
Keputusan Pembelian 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .828 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 98.511 
Df 28 
Sig. .000 
 
Sumber: Data hasil olahan peneliti menggunakan SPSS versi 16.0 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas, hasil dari pertanyaan-pertanyaan yang 
diajukan kepada 30 responden dari data variabel bebas (independen) adalah 
0.721 dan dari data variabel terikat (dependen) didapatkan hasil 0.828. Nilai 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) bervariasi dari 0 sampai dengan 1. Nilai 
yang dikehendaki harus > 0,50 untuk dapat dilakukan analisis faktor (Ghozali, 
2012, p.58) sehingga uji validitas penelitian ini dapat dikatakan valid. 
 
3.6.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menurut Jalaluddin (2012, p.17-18) artinya memiliki sifat dapat 
dipercaya. Suatu alat ukur dikatakan memiliki reliabilitas apabila dipergunakan 
berkali-kali oleh peneliti yang sama atau oleh peneliti yang lain tetap 
memberikan hasil yang sama. Cara pertama untuk menguji reliabilitas adalah 
dengan membandingkan beberapa hasil pengukuran dari populasi yang sama 
pada waktu yang berbeda untuk dicari angka korelasinya. Cara yang kedua, alat 
ukur yang terdiri dari sekian butir tes dibagi dua, skor responden pada kelompok 
butir tes pertama dikorelasikan dengan yang kedua atau skor responden pada 
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kelompok butir tes bernomor ganjil dikorelasikan dengan kelompok ganjil. Cara 
ketiga, responden yang sama dikur, diuji, dan diamati oleh beberapa orang 
penguji kemudian dikorelasikan.  
  Uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini akan dilaksanakan 
kepada pengguna aplikasi Go-Jek dengan jenis kelamin laki-laki dan perempuan 
yang sering mendapatkan notifikasi berupa promo diskon (cashback) maupun 
voucher gratis ongkos kirim hingga Rp5.000 untuk menguji akurasi kuisioner 
sebelum disebarkan secara resmi kepada responden lainnya. 
 
Tabel 3.6 Uji Reliabilitas Data Variabel Bebas (Independen) 
Daya Tarik Pesan sales promotion 
 
 
 
 
 
Sumber: Data hasil olahan peneliti menggunakan SPSS versi 16.0 
 
Tabel 3.7 Uji Reliabilitas Data Variabel Terikat (Dependen) 
Keputusan Pembelian 
 
 
Sumber: Data hasil olahan peneliti menggunakan SPSS versi 16.0 
 
 
Cronbach's Alpha N of Items 
.889 10 
Cronbach's Alpha N of Items 
.857 8 
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Hasil uji reliabilitas terhadap variabel bebas (independen) didapatkan 
sebesar 0.889 dan hasil dari variabel terikat (dependen) sebesar 0.85. Menurut 
Ghozali (2009, p.48), suatu konstruk atau variabel dinyatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70. Dalam penelitian ini, disimpulkan 
bahwa uji reliabilitas dapat dikatakan berhasil.   
 
3.7 Teknik Analisis Data  
3.7.1 Analisis Deskriptif  
Analisis deskriptif dalam penelitian ini akan digambarkan dalam tabel 
frekuensi mengenai hasil dari karakteristik responden dan dimensi-dimensi dari 
daya tarik pesan sales promotion sebagai variabel independen dan keputusan 
pembelian pelanggan sebagai variabel dependen. 
 
3.7.2 Analisis Inferensial 
Analisis inferensial dalam penelitian ini akan dilakukan dengan uji 
hipotesis untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara variabel independen 
dan variabel dependen, dan seberapa besar pengaruh antar variabel tersebut. 
  
3.7.3 Uji Analisis Regresi 
Analisis regresi digunakan untuk memprediksikan seberapa jauh perubahan 
nilai variabel dependen bila nilai variabel independen dimanipulasi/diubah-ubah 
atau dinaik-turunkan (Sugiyono, 2009, p.260-275). Penelitian ini akan 
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menggunakan analisis regresi linier sederhana karena hanya memiliki dua 
variabel saja, yaitu daya tarik pesan sales promotion sebagai variabel dependen 
dan keputusan pembelian pelanggan sebagai variabel independen. 
Regresi linier sederhana didasarkan pada hubungan fungsional ataupun 
kausal satu variabel independen dengan satu variabel dependen. Persamaan 
umum regresi linier sederhana adalah: 
Y=a+bX 
Dimana: 
Y= subyek dalam variabel dependen yang diprediksikan. 
a= harga Y ketika harga X=0 (harga konstan) 
b= angka arah atau koefisien regresi yang menunjukkan angka 
peningkatan ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan 
pada perubahan variabel independen. Bila (+) arah garis naik, dan bila 
(-) maka arah garis turun. 
